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Abstrak  
Penelitian ini dilatarbelakangi oleh kebutuhan semen yang meningkat, sehingga persaingan pada industri semen 
menjadi ketat. Dari total industri semen, PT Tiga Roda memiliki market share yang rendah yakni sekitar 2.2%. Namun 
Tiga Roda menjadi market leader di daerah Sumatera Selatan, khususnya Kabupaten Magetan. Menurut teori yang ada, 
hal ini dapat disebabkan oleh brand equity Tiga Roda yang kuat. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh 
elemen – elemen brand equity yang meliputi, brand awareness, perceived quality dan brand loyalty terhadap keputusan 
konsumen dalam membeli produk Tiga Roda. Penelitian ini menggunakan teknik analisis regresi linier berganda 
melalui program SPSS 16.0. Dari analisis regresi didapatkan persamaan Y = 3.001 + 0.402X1 + 0.439X3. Hasil 
penelitian tersebut menunjukkan bahwa variabel brand awareness (X1) dan brand loyalty (X3) memiliki pengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan membeli. Variabel brand loyalty memiliki pengaruh yang dominan terhadap 
keputusan membeli Tiga Roda dengan koefisien sebesar 0.439. Dari hasil uji t, variabel brand awareness dan brand 
loyalty memiliki pengaruh yang nyata, sedangkan perceived quality tidak memiliki pengaruh yang tidak nyata dan tidak 
signifikan. Angka Adjusted R2 sebesar 0.596 menunjukkan bahwa variabel yang diteliti mempengaruhi keputusan 
membeli sebesar 59.6%, sedangkan 41.4% dipengaruhi oleh faktor lainnya di luar penelitian ini. 
 
Kata Kunci:  Brand equity, Keputusan Membeli. 
 
PENDAHULUAN  
Jumlah penduduk Indonesia dari tahun ke tahun 
makin bertambah. Hal ini disebabkan oleh tingkat 
pertumbuhan penduduk Indonesia yang makin bertambah 
setiap tahunnya, yakni rata – rata sebesar 1,49% 
pertahun. Pada tahun 2015 terhitung jumlah penduduk 
Indonesia telah mencapai 273 juta jiwa yang tersebar di 
seluruh wilayah Indonesia (www.bps.go.id). 
 Pertumbuhan penduduk yang kian bertambah ini 
tentunya akan meningkatkan kebutuhan pokok penduduk. 
Menurut teori Maslow, kebutuhan manusia itu terbagi 
menjadi 5, yakni kebutuhan dasar, kebutuhan rasa aman, 
kebutuhan bersosialisasi (Kebutuhan cinta, kasih sayang 
dan kepemilikan) kebutuhan potensial diri, dan 
kebutuhan aktualisasi diri. Pada kebutuhan dasar 
manusia, terdiri atas kebutuhan pangan, kebutuhan 
sandang, dan papan. Berdasarkan teori Maslow di atas, 
maka salah satu kebutuhan dasar penduduk Indonesia 
saat ini adalah kebutuhan akan tempat hunian atau rumah. 
Dalam memenuhi kebutuhan akan hunian atau 
rumah ini, tentunya penduduk akan menggunakan bahan-
bahan konstruksi bangunan. Salah satu bahan esensial 
yang dibutuhkan dalam membangun rumah atau berbagai 
jenis bangunan lainnya adalah semen. Dengan 
peningkatan pertumbuhan penduduk yang kian 
bertambah sehingga meningkatkan kebutuhan akan 
perumahan layak huni, maka akan mengakibatkan 
kebutuhan semen juga turut meningkat. Peningkatan 
jumlah permintaan semen ini pula disebabkan karena 
semen tergolong bahan konstruksi yang dapat diterapkan 
hampir pada semua bangunan pada umumnya, terutama 
semen Portland tipe 1 dan Portland cement composite 
(PCC). Sehingga proyek pembangunan infrastruktur 
dalam negeri pun turut mempengaruhi kenaikan jumlah 
permintaan semen. 
Kebutuhan semen yang besar ini akan menciptakan 
peluang usaha dalam memenuhi kebutuhan akan semen 
di Indonesia. Sehingga mengundang beberapa perusahaan 
besar, baik dari pihak asing maupun dari dalam negeri 
untuk ikut berperan dalam industri semen nasional. PT 
Indocement dengan merek semen Tiga roda memimpin 
pasar semen nasional dengan market share sebesar 
33.1%, kemudian disusul oleh PT Semen Gresik dengan 
merek Semen Gresik sekitar 17%. Kemudian PT Holcim 
Indonesia Tbk dengan produknya Holcim dengan market 
share sekitar 15%. PT Semen Padang juga tidak kalah 
besar, merek produknya Semen Padang menguasai 
pangsa pasar nasional sebesar 11%. Urutan berikutnya 
yakni Semen Tonasa dengan market share 8,1%. Semen 
Bosowa dengan market share 5,2%. Semen Andalas 
dengan market share 4%. Kemudian Tiga Roda dengan 
market share sebesar 2,2%, lalu yang terakhir yakni PT 
Semen Kupang dengan market share sekitar 1% yang 
dikelola oleh PPA (Perusahaan Pengelola Aset) akibat 
terjadi krisis pada perusahaan tersebut. Tetapi secara 
grup, Grup Gresik masih merupakan market leader untuk 
pasar semen secara nasional, karena terdiri dari gabungan 
dari perusahaan Semen Gresik, Semen Tonasa dan 
Semen Padang (www.debudanabu.com).  
 Jika diukur dari skala nasional, market share 
Tiga Roda sebenarnya sangat kecil, yakni hanya 
mencapai 2,2 % dari total keseluruhan. Jika dibandingkan 
dengan semen Holcim yang memiliki market share 
terbesar ketiga sebesar 15.2%, maka sangat jelas terlihat 
bahwa cakupan pasar Tiga Roda ini begitu kecil. Namun 
pada dasarnya, Tiga Roda merupakan market leader 
untuk daerah asalnya yakni Sumatera Selatan dengan 
produk semen cap Tiga Gajah. Terbukti bahwa meskipun 
sering terjadi kenaikan harga Tiga Roda pada tingkat 
pengecer ataupun ketersediaan stok semen terkadang 
menghilang di pasaran, namun Tiga Roda tetap dicari 
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oleh konsumen Kabupaten Magetan meskipun terdapat 
produk semen lainnya (Sumeks, edisi 13/06/2011). 
Jika dilihat dari uraian di atas, maka permasalahan 
ini cukup konstras. Di tengah serangan produk semen 
pesaing yang begitu gencar terhadap pasar Tiga Roda, 
namun Tiga Roda masih tetap dapat memimpin pasar 
semen untuk area Kabupaten Magetan.  
Menurut Kotler (2001:357), untuk memenangkan 
persaingan yang begitu ketat maka perlu membentuk 
identitas produk yang kuat melalui persaingan merek, 
mengingat pada saat ini persaingan tidak hanya terbatas 
pada atribut fungsional produk, melainkan sudah 
dikaitkan dengan merek yang mampu memberikan citra 
khusus bagi pemakainya. Merek adalah produk atau jasa 
penambah dimensi yang dengan cara tertentu 
mendiferensiasikannya dari produk atau jasa lain yang 
dirancang untuk memuaskan kebutuhan yang sama 
(Kotler, 2001 : 332).  
Namun meskipun demikian, sebuah merek harus 
memiliki ekuitas yang tinggi. Ekuitas merek merupakan 
seperangkat aset dan liabilitas merek yang berkaitan 
dengan suatu merek, nama dan simbolnya, yang 
menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh 
sebuah barang atau jasa kepada perusahaan atau para 
pelanggan perusahaan (Aaker, 1997). Kotler (2001 : 358) 
mendefinisikan ekuitas merek sebagai efek diferensial 
positif yang ditimbulkan oleh pengetahuan nama merek 
terhadap pelanggan atas produk atau jasa tersebut.  
Dalam usaha menciptakan ekuitas merek yang 
tinggi, maka perlu memperhatikan 4 elemen utama dalam 
ekuitas merek, yakni brand awareness (kesadaran merek), 
brand loyalty (loyalitas merek), brand assosiation 
(asosiasi merek), dan perceived quality (persepsi kualitas) 
(Tjiptono,2008).  
Namun dalam penelitian ini, variabel-variabel yang 
akan diteliti tersebut disesuaikan dengan objek penelitian 
agar relevan, karena di antara faktor-faktor di atas, 
asosiasi merek (brand assosiation) dianggap kurang 
memiliki hubungan yang relevan terhadap objek 
penelitian, yakni Tiga Roda. Sehingga variabel dalam 
penelitian ini dibatasi hanya meliputi kesadaran merek, 
loyalitas merek, dan persepsi kualitas. 
Kesadaran merek (brand awareness) adalah 
kesanggupan seorang calon pembeli untuk mengenali, 
mengingat kembali suatu merek sebagai bagian dari suatu 
ketegori produk tertentu (Tjiptono,2008).  
Persepsi kualitas merupakan salah satu elemen yang 
perlu diperhatikan untuk menciptakan ekuitas merek 
yang tinggi. Menurut Aaker (1997:124), persepsi kualitas 
merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan 
kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan 
yang sama dengan maksud yang diharapkannya.  
Loyalitas merek adalah salah satu ukuran 
keterkaitan seorang konsumen pada suatu merek. Ukuran 
ini mampu memberikan gambaran tentang mungkin 
tidaknya seorang pelanggan beralih ke merek semen lain, 
terutama jika terjadi adanya perubahan, baik menyangkut 
harga ataupun atribut lain (Aaker, 1997:57). 
Terdapat pula penelitian - penelitian sebelumnya 
yang menunjukkan bahwa elemen -elemen ekuitas merek 
(Brand Equity) berpengaruh terhadap keputusan 
membeli. Di dalam penelitian Fitrianto (2005) yang 
berjudul “ Analisa Sikap Terhadap Elemen Ekuitas 
Merek Serta Pengaruhnya Terhadap Keputusan 
Konsumen Pada Nasabah PT Bank Pembangunan Daerah 
Sumatera Selatan Untuk Kabupaten Magetan” 
menyatakan bahwa dari kelima variabel yang diteliti 
meliputi, brand awareness, perceived quality, brand 
image, brand loyalty, dan brand association, ternyata 
hanya brand awareness, perceived quality, dan brand 
loyalty yang memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
keputusan nasabah. Sedangkan pada penelitian yang 
dilakukan Wijaya (2011) dalam skripsinya yang berjudul 
“Analisis Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Keputusan 
Pembelian Handphone Blackberry” menyatakan bahwa 
dari keempat variabel yang meliputi kesadaran merek, 
asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyalitas merek, 
hanya variabel persepsi kualitas yang tidak berpengaruh 
terhadap keputusan membeli.  
Dari uraian di atas, maka perlu diadakan penelitian 
mengenai elemen-elemen Brand Equity terhadap 
keputusan membeli produk Tiga Roda pada masyarakat 
Kabupaten Magetan ini. Oleh karena itu, penelitian ini 
berjudul “Pengaruh Elemen-Elemen Brand Equity 
Terhadap Keputusan Membeli Produk Tiga Roda Untuk 
Kabupaten Magetan”. 
KAJIAN TEORITIS 
Landasan Teori 
Kata merek pasti tidak asing lagi saat ini. Merek 
merupakan salah satu atribut penting yang ada pada suatu 
produk. Dengan adanya suatu merek pada suatu produk, 
maka jelas akan membuat suatu perbedaan antara produk 
tersebut dengan produk lainnya.  
Ekuitas Merek (Brand Equity)  
Aaker (1997) mendefinisikan ekuitas merek sebagai 
serangkaian aset dan kewajiban merek yang terkait 
dengan nama dan simbol sebuah merek, yang mampu 
menambah atau mengurangi nilai yang diberikan oleh 
suatu produk atau jasa kepada perusahaan maupun 
kepada pelanggan perusahaan. Aaker (1997) menuliskan 
bahwa ekuitas merek dapat dikelompokkan ke dalam 
lima kategori, yaitu:  
a.  Kesadaran merek (brand awareness)  
Menurut Aaker (1997) kesadaran merek (brand 
awareness) adalah kesanggupan seorang calon 
pembeli untuk mengenali atau mengingat 
kembali bahwa suatu merek merupakan bagian 
dari kategori merek tertentu.  
b.  Asosiasi merek (brand association)  
Asosiasi merek adalah segala kesan yang mucul 
di benak seseorang yang terkait dengan 
ingatannya mengenai suatu merek.  
c.  Persepsi kualitas (perceived quality)  
Menurut Aaker (1997), persepsi kualitas 
merupakan persepsi konsumen terhadap 
keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu 
produk atau jasa layanan yang sama dnegan 
maksud yang diharapkannya. Persepsi kualitas 
adalah salah satu kunci dimensi ekuitas merek.  
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d.  Loyalitas merek (brand loyalty)  
Loyalitas merek (brand loyalty), adalah 
cerminan tingkat keterikatan konsumen dengan 
suatu merek produk / jasa. Loyalitas merek ini 
menjadi ukuran seberapa besar kemungkinan 
pelanggan akan pindah ke merek lain. e. Aset-
aset merek lainnya (other proprietary brand 
assets). 
e.  Aset-aset lain meliputi hak paten, trade mark, 
akses terhadap pasar, akses terhadap teknologi, 
akses terhadap sumber daya, dll.  
Perilaku Konsumen 
Menurut Kotler (2001) bahwa, “perilaku membeli 
konsumen merupakan perilaku membeli dari konsumen 
akhir – individu dan rumah tangga yang membeli barang 
dan jasa untuk konsumsi probadi”. Sedangkan menurut 
Swastha (1997) dalam Wijaya (2011) perilaku konsumen 
adalah kegiatan individu yang secara langsung terlibat 
dalam mendapatkan dan mempengaruhi barang dan jasa, 
termasuk di dalamnya pengambilan keputusan pada 
persiapan dan penentuan kegiatan tersebut. 
Ada 2 aspek penting dari arti perilaku konsumen. 
1. Proses pengambilan keputusan. 
2. Kegiatan fisik yang kesemuanya ini melibatkan 
individu dalam menilai mendapatkan dan 
mempergunakan barang-barang dan jasa 
ekonomis. 
Perilaku konsumen secara umum dipengaruhi oleh 
faktor-faktor utama kebudayaan, sosial, pribadi, dan 
psikologis (Kotler, 2001:196). Sejalan dengan variabel 
penelitian ini, yaitu mengenai ekuitas merek. Keputusan 
seseorang dalam membeli produk semen merupakan 
keputusan yang komplek. Menurut Kotler (2001:219),. 
Konsumen menjalankan perilaku yang kompleks ketika 
mereka benar-benar terlibat dalam pembelian dan 
mempunyai pandangan yang berbeda antara merek yang 
satu dengan merek lain. Konsumen mungkin amat terlibat 
ketika produknya mahal, beresiko, jarang dibeli, dan 
sangat menonjolkan ekspresi diri. 
Perilaku konsumen akan menentukkan proses 
pengambilan keputusan dalam pembelian mereka, proses 
tersebut merupakan sebuah pendekatan penyesuaian 
masalah yang terdiri dari lima tahap yang dilakukan 
konsumen, kelima tahap tersebut adalah pengenalan 
masalah, pencarian informasi, penilaian alternatif, 
membuat keputusan, dan perilaku pasca pembelian. 
Keputusan Pembelian 
Menurut Kotler (2001:226) keputusan pembelian 
adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan 
pembeli dimana konsumen benar – benar membeli 
produk. Keputusan pembelian adalah tindakan dari 
konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap suatu 
produk. Dari berbagai faktor yang mempengaruhi 
konsumen dalam melakukan pembelian suatu produk 
atau jasa, biasanya konsumen selalu mempertimbangkan 
kualitas, harga, promosi dan tempat (place) yang sudah 
dikenal oleh masyarakat Sebelum konsumen memutuskan 
untuk membeli, biasanya konsumen melalui beberapa 
tahap terlebih dahulu yaitu, (1) pengenalan masalah, (2) 
pencarian informasi. (3) evaluasi alternatif, (4) keputusan 
membeli atau tidak, (5) perilaku pascapembelian (Kotler, 
2001:222). 
Penelitian Terdahulu 
 Pada penelitian Fitrianto (2005) yang berjudul “ 
Analisa Sikap Terhadap Elemen Ekuitas Merek Serta 
Pengaruhnya Terhadap Keputusan Konsumen Pada 
Nasabah PT Bank Pembangunan Daerah Sumatera 
Selatan Untuk Kabupaten Magetan” terdapat 5 variabel 
yang diteliti, yakni brand awareness, perceived quality, 
brand loyalty, brand image dan brand assosiation. Dari 
penelitian tersebut didapat persamaan Y = 7,519 + 
0.034X1 + 0.053X2 + 0.071X4. Hasil penelitian ini 
menyatakan bahwa variabel ekuitas merek yang meliputi 
brand awareness, perceived quality, dan brand loyalty 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 
nasabah untuk menggunakan jasa BPD.  
Wijaya (2011) dalam skripsinya yang berjudul 
“Analisis Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Keputusan 
Pembelian Handphone Blackberry” menyatakan bahwa 
melalui uji F, keempat variabel yang meliputi kesadaran 
merek, asosiasi merek, persepsi kualitas, dan loyalitas 
merek berpengaruh positif terhadap keputusan membeli 
Handphone Blackberry. Namun secara uji T, hanya 
variabel persepsi kualitas yang tidak berpengaruh 
terhadap keputusan membeli. Variabel yang dominan 
mempengaruhi keputusan membeli adalah kesadaran 
merek (X1) dengan koefisien 0,341.  
 
Kerangka Pemikiran 
Kerangka pikir penelitian menggambarkan 
hubungan dari variabel independen, dalam penelitian ini 
variabel dependen adalah Brand Awareness (X1), 
Perceived Quality (X2), dan Brand loyalty (X3) terhadap 
variabel dependent yaitu keputusan membeli (Y). 
Berikut ini merupakan kerangka pemikiran dari 
variabel-variabel penelitian di atas : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hipotesis 
Dari tinjauan pustaka di atas, maka dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis pada penelitian ini sebagai 
berikut : 
H1. Terdapat pengaruh antara variabel elemen 
ekuitas merek yang meliputi brand awareness, 
perceived quality, dan brand loyalty terhadap 
variabel keputusan membeli. 
H2. Faktor dominan yang berpengaruh terhadap 
keputusan konsumen untuk membeli produk 
Tiga Roda yakni variabel brand loyalty.  
 
Brand Awareness (X1) 
 
Perceived Quality(X2) 
 
Brand loyalty (X3) 
 
Keputusan Membeli 
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METODE PENELITIAN  
Instrumen Penelitian 
Instrumen pada penelitian ini menggunakan 
kuisioner dalam mengumpulkan sumber data primer 
langsung dari konsumen. Untuk memastikan data yang 
diberikan akurat dan sumber data adalah responden yang 
tepat, maka dalam kuisioner ini digunakan pertanyaan 
screening pada awal kuisioner. Pertanyaan screening 
disesuaikan dengan kriteria responden yang ditentukan. 
Data yang dapat dikumpulkan dalam kuisioner ini 
adalah sebagai berikut : 
1. Identitas responden, meliputi latar belakang 
responden (jenis kelamin, pekerjaan, umur, 
tempat tinggal, penghasilan, siapa yang 
menyarankan menggunakan produk/perkenalan 
produk, dan berapa kali telah menggunakan 
produk) 
2. Data mengenai tanggapan responden terhadap 
variabel-variabel ekuitas merek yang 
mempengaruhi keputusan membeli, dan 
seberapa besar tingkat keterkaitan variabel 
ekuitas merek tersebut terhadap keputusan 
membeli produk Tiga Roda. Pada bagian ini, 
akan diberikan pertanyaan kemudian jawaban 
berupa opsi - opsi yang berbentuk rentang nilai. 
Opsi yang berbentuk seperti rentang nilai ini 
sering disebut dengan pengukuran skala likert 
ini merupakan alat ukur, seperti pada di bawah 
ini : 
1 = Sangat tidak setuju 
2 = Tidak setuju 
3 = Cukup setuju 
4 = Setuju 
5 = Sangat setuju 
Kemudian setelah data kuisioner telah terisi 
sepenuhnya, barulah kemudian diuji validitas dan 
reliabilitasnya. Hal ini diperlukan karena mengingat 
bahwa sumber data primer merupakan kuisioner yang 
sangat rentan terjadi kesalahan atau ketidakakuratan. 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah 
atau valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu 
kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 
kuesioner mampu untuk mengungkap sesuatu 
yang akan diukur oleh kuesioner tersebut 
(Simamora, 2004). 
Dalam uji validitas dapat digunakan SPSS ( 
Statistical Product and Service Solutions ) dan 
dapat pula digunakan rumus teknik korelasi 
product moment: 
 
 
 
dimana : 
r = koefisien korelasi 
n = jumlah obsevasi/responden 
X = skor pertanyaan 
Y = skor total 
Uji validitas dapat dilakukan dengan melihat 
Correct item-Total Correlation antara skor masing-
masing item dalam kuesioner dengan total skor yang 
ingin diukur yaitu menggunakan SPSS. Jika nilai Correct 
item-Total Correlation (r) > dari nilai r tabel, maka item 
tersebut dapat dikatakan valid. Untuk menentukan r tabel, 
dapat dilihat pada tabel r (Arikunto, 1999) atau dapat 
ditentukan pula melalui SPSS. Jika melalui SPSS, maka 
perlu dicari dahulu degree of freedom (df = n – k). df 
pada penelitian ini yaitu 97, maka didapatkan nilai r tabel 
sebesar 0.197. 
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu 
kuesioner yang merupakan indikator dari 
variabel. Suatu kuesioner dapat dikatakan 
reliabel atau handal jika jawaban seseorang 
terhadap beberapa pertanyaan yang diajukan 
adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. 
Uji Reliabilitas dapat dilakukan melalui alat 
bantu SPSS dengan melihat nilai alpha 
cronbach. Suatu konstruk dikatakan reliabel jika 
memberikan nilai Cronbach Alpha > 0.60. 
Selain dengan menggunakan bantuan SPSS, uji 
reliabilitas juga dapat dilakukan dengan 
menggunakan koefisien alpha (α) dari cronbach : 
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Dimana : 
r11   = reliabilitas instrumen 
k   = banyak butir pertanyaan 
 2b    = jumlah varian butir 
2
b    = varian total  
n  = jumlah responden 
x  = nilai skor yang dipilih 
 
Metode Analisis Data 
Penelitian ini merupakan penelitian yang meneliti 
pengaruh sebab akibat antara variabel bebas dan variabel 
terikat. Kemudian akan dicari tahu bagaimana kekuatan 
pengaruh tiap-tiap variabel bebas tersebut terhadap 
variabel terikat. Oleh karena itu, pada penelitian ini 
metode analisis data yang digunakan yaitu : 
Analisis Regresi Berganda 
Analisis Regresi berganda adalah suatu metode 
analisa yang digunakan untuk menentukan 
ketepatan prediksi dari pengaruh yang terjadi antara 
beberapa variabel independen (X) terhadap variabel 
dependen (Y).  
Formula untuk regresi berganda sebagai berikut 
(Teguh, 1999:209) : 
 
Y = b0 + b1X1 + b2X2 + b3X3 + ei 
Dimana : 
Y : Variabel Keputusan membeli  
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X1 : Variabel brand awareness  
X2 : Variabel perceived quality 
X3 : Variabel brand loyalty 
b0 : Konstanta. 
b1 : Koefisien regresi variabel brand awareness 
b2 : Koefisien regresi variabel perceived quality 
b3 : Koefisien regresi variabel brand loyalty 
ei : error term 
Analisis Kuantitatif 
Analisis kuantitatif yaitu analisis yang digunakan 
terhadap data yang berwujud angka-angka dan cara 
pembahasannya dengan uji statistik. Analisis kuantitatif 
menekankan pada pengujian teori-teori melalui 
pengukuran variabel-variabel penelitian dengan angka 
dan melakukan analisis data dengan prosedur statistik. 
Uji Hipotesis 
Untuk mengetahui signifikansi dari hipotesa dalam 
penelitian ini maka perlu dilakukan uji sebagai 
berikut : 
Uji t 
Uji t yaitu suatu uji untuk mengetahui signifikasi 
dari pengaruh variabel independen terhadap variabel 
dependen secara individual dan menganggap 
dependen yang lain konstan. Signifikansi pengaruh 
tersebut dapat diestimasi dengan membandingkan 
antara nilai t tabel dengan nilai t hitung. Apabila 
nilai t hitung lebih besar daripada t tabel maka 
variabel independen secara individual 
mempengaruhi variabel dependen, sebaliknya jika 
nilai t hitung lebih kecil daripada t tabel maka 
variabel independen secara individual tidak 
mempengaruhi variabel dependen.  
Uji Serentak (Uji F) 
Uji F digunakan untuk mengukur variabel bebas 
bersama-sama mempengaruhi variabel terikat. Jika 
F-hitung > F-tabel, kemudian nilai signifikansi lebih 
kecil daripada nilai kritis (0.05), maka pengaruh 
bersama dari variabel bebas secara keseluruhan 
terhadap variabel terikat adalah signifikan, dan 
sebaliknya jika F-hitung < F-tabel, maka pengaruh 
bersama dari variabel bebas secara keseluruhan 
terhadap variabel terikat tidak signifikan. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN  
Pembahasan satu persatu mengenai variabel tersebut 
dapat dijabarkan sebagai berikut : 
1. Kesadaran merek (brand awareness) 
berpengaruh positif terhadap keputusan 
membeli 
Dari hasil penelitian diatas, dapat dikatakan bahwa 
peningkatan angka kesadaran merek (brand awareness) 
akan berpengaruh positif terhadap peningkatan keputusan 
membeli. Semakin tinggi peningkatan kesadaran merek 
konsumen Tiga Roda, maka akan semakin meningkatkan 
kecenderungan keputusan membeli konsumen tersebut 
terhadap Tiga Roda. Apabila variabel brand awareness 
ini dikaitkan dengan temuan lapangan, maka dapat 
disimpulkan bahwa sebagaian besar masyarakat 
Palembang cenderung lebih mengingat Tiga Roda 
daripada semen lainnya karena Tiga Roda adalah semen 
produksi daerah sendiri. 
2. Persepsi kualitas memiliki pengaruh yang tidak 
nyata terhadap keputusan membeli 
Jika ditinjau dari jawaban responden terhadap 
variabel persepsi kualitas, dapat terlihat bahwa responden 
memberikan respon yang cukup positif terhadap kualitas 
Tiga Roda. Responden menilai bahwa Tiga Roda 
memiliki kualitas yang baik dan cepat mengeras. Hal 
tersebut mengindikasikan bahwa persepsi kualitas Tiga 
Roda di benak konsumen baik, namun secara statistik 
tidak berpengaruh nyata terhadap peningkatan keputusan 
membeli konsumen. Pada kasus ini, meskipun respon 
masyarakat positif terhadap kualitas Tiga Roda, namun 
secara angka kuantitatif, hal tersebut belum tentu 
memberikan dampak nyata. Hal ini dapat diakibatkan 
karena kondisi pasar Tiga Roda merupakan pasar 
oligopoli yang semua produknya hampir sama, baik dari 
sisi kualitas, harga, dan lainnya.  
3. Loyalitas merek (brand loyalty) memiliki 
pengaruh positif terhadap keputusan membeli 
Loyalitas merek merupakan variabel yang memiliki 
pengaruh paling besar terhadap keputusan membeli Tiga 
Roda. Jika dikaitkan dengan temuan lapangan, maka 
bentuk loyalitas yang paling tinggi terhadap merek Tiga 
Roda adalah seluruh responden akan membeli kembali 
Tiga Roda saat mereka membutuhkan dan hampir 
setengah dari total responden berkomitmen untuk tidak 
beralih ke semen lain (commited buyers), meskipun 
diantaranya terdapat sebagian responden yang tidak 
berkomitmen untuk setia pada merek Tiga Roda, 
sehingga mereka yang tidak berkomitmen untuk setia 
tersebut cenderung bebas memilih merek semen lainnya 
sesuai keinginan mereka. 
PENUTUP  
Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah 
dilakukan pada pembahasan sebelumnya, maka dapat 
ditarik kesimpulan sebagai berikut : 
1. Dari hasil analisis deskripsi responden terhadap brand 
awareness, perceive quality dan brand loyalty dapat 
diketahui bahwa secara umum konsumen Tiga Roda 
di Kabupaten Magetan mempunyai sikap positif atau 
setuju terhadap elemen ekuitas merek Tiga Roda. 
Begitu pula dengan variabel keputusan membeli 
konsumen tersebut pada Tiga Roda. 
2. Dari hasil analisa regresi pada sikap terhadap elemen 
ekuitas merek (X) dengan keputusan konsumen (Y), 
dan setelah dilakukan pengujian ulang (dengan 
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membuang variabel perceived quality) maka 
didapatkan persamaan regresi sebagai berikut : 
 Y = 3.001 + 0.402X1 + 0.439X3 
Dari persamaan di atas, dapat disimpulkan bahwa 
variabel brand awareness dan brand loyalty memiliki 
pengaruh positif terhadap keputusan membeli 
konsumen. Maka semakin meningkatnya brand 
awareness dan brand loyalty, akan meningkatkan 
keputusan konsumen dalam membeli Tiga Roda. 
3.  Berdasarkan analisis uji t, dapat disimpulkan bahwa 
dari ketiga variabel yang di uji, meliputi brand 
awareness, perceived quality dan brand loyalty, hanya 
variabel perceived quality yang memiliki pengaruh 
yang tidak nyata dan tidak signifikan, sehingga perlu 
dilakukan pengujian ulang dengan membuang 
variabel perceived quality. Sedangkan variabel brand 
awareness dan brand loyalty memikili pengaruh 
nyata, sehingga pernyataan yang diterima adalah H1, 
yakni terdapat pengaruh yang signifikan antara kedua 
variabel tersebut terhadap keputusan membeli. 
4. Dari hasil analisis regresi, variabel brand loyalty 
memiliki pengaruh dominan terhadap keputusan 
konsumen untuk membeli Tiga Roda dengan 
koefisien sebesar 0.439. Hal ini menunjukkan bahwa 
untuk tiap-tiap upaya yang dilakukan perusahaan 
untuk meningkatkan brand loyalty, maka akan 
berpengaruh pada meningkatnya keputusan konsumen 
dalam membeli Tiga Roda. 
SARAN  
1. Variabel loyalitas merek (brand loyalty) memberikan 
pengaruh terbesar terhadap keputusan pembelian oleh 
konsumen. Oleh karena itu, selayaknya loyalitas 
pelanggan terhadap merek Tiga Roda tetap 
dipertahankan dan ditingkatkan.  
2. Salah satu sumber rujukan yang penting bagi 
konsumen dalam memilih Tiga Roda adalah tukang 
bangunan ataupun kontraktor / pemborong. Sehingga 
hendaknya perusahaan PT Tiga Roda perlu 
memperhatikan komunitas rujukan ini agar keputusan 
membeli Tiga Roda meningkat. Karena tukang 
bangunan dan pemborong dapat menjadi mitra 
sekaligus menjadi commited buyers Tiga Roda. 
3. Sebagian besar masyarakat Palembang telah 
mengetahui dan mengenal baik merek Tiga Roda, 
namun posisi merek Tiga Roda masih belum 
sepenuhnya berada di puncak di benak konsumen. 
Saran yang bisa diberikan kepada PT Tiga Roda 
adalah agar perusahaan dapat melakukan kegiatan 
periklanan yang lebih intensif guna meningkatkan 
brand awareness konsumen, khususnya di Kabupaten 
Magetan melalui upaya periklanan  
4. Hasil penelitian ini menyatakan bahwa persepsi 
kualitas (perceived quality) tidak memiliki pengaruh 
yang signifikan / tidak nyata. Oleh karena itu, 
selayaknya kualitas dan standar jaminan mutu Tiga 
Roda perlu ditingkatkan. 
5. Dengan keterbatasan pengalaman dan pengetahuan 
peneliti, maka saran bagi penelitian yang selanjutnya 
agar menambah variabel yang ada dengan variabel 
lainnya, sehingga dapat memperdalam wawasan 
mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi 
keputusan membeli. Hal ini didasari karena variabel 
yang digunakan sekarang hanya mempengaruhi 
keputusan membeli sebesar 59,6% sedangkan 41,4% 
dijelaskan oleh variabel lainnya. 
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